












かつて Pilditch （1961）が「物言わぬセールスマン（The Silent Salesman）」とたとえたよ
うに、パッケージは特定の製品が消費者に選択されるか否かについての重要な鍵を握ってい

















（例えば Garber, Burke, and Jones 2000）、画像（例えば Underwood, Klein, and Burke 2001）、
ブランド・ネーム（例えば Rigaux-Bricmont 1982）などについて幅広い知見が獲得されてい















































にした Rettie and Brewer （2000）なども挙げられるだろう。
このように、当初は複数のパッケージ要素に注目した研究が多かったが、やがて、一つの
パッケージ要素に焦点を絞り、その効果をより詳細に検討した研究が行われるようになった。




















にした Raghubir and Krishna（1999）なども挙げられるだろう。
一方で、現在のところ大きな潮流を形成するには至っていないが、ゲシュタルト心理学の
前提に依拠し、パッケージを要素ごとでなく全体として捉えようとする動きも見ることがで








Underwood, Burke, and Klein 2001）といった点や、「ある要素をパッケージ上のどこに配置

















てである。Drewniany and Jewler （2008）は高級ブランドの広告を例示したうえで、広告ブラ
ンドが有する高級感の伝達において、余白部分が大きな役割を担っていると指摘している。
同様の視点で、Book and Schick （1997）も余白が広告製品の品質の高さや高級感を表すと述
べている。










である（Deighton 1985; McQuarrie and Mick 1992; McQuarrie and Mick 2003）。特に、写真
や画像などを用いた視覚的なレトリックはシンボリック・システムとして作用し、消費者に
望ましいイメージを伝達することが知られている（Scott 1994）。こうした視点から、





















素数は極力減らし、シンプルにすべきであると主張されているが（例えば Book and Schick 
1997；野村 2003）、一方、これと対立する主張も見ることができる。特に近年の研究では、
要素数の増加によって視覚的複雑性を増加させることは、広告に対する消費者の態度や注意







した Geissler, Zinkhan, and Watson （2006）も、ホームページが適度に複雑な時、当該企業へ
の態度が好ましくなり、ホームページ上の製品に対する購買意図が高まることを実験によっ
て明らかにした。





















Olsen, and O’Guinn （2006）で採られていた「パッケージ要素を縮小する方法」（図表 2a）と、
Pieters, Webel, and Batra （2010）や Geissler, Zinkhan, and Watson （2006）などで採られてい














































らかにされている（Meyers-Levy and Tybout 1989; Peracchio and Tybout 1996）。同様の理由
から、パッケージ・デザイン研究においても、カラーや形状の変更が中程度のとき最も高い
評価が下され、大幅に変更した場合、消費者はネガティブな評価を下すことが報告されてい















































している（例えば Rettie and Brewer 2000; Bone and France 2001）。
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